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RESUMO.  
 
O objetivo principal deste estudo foi analisar o comportamento dos internautas da 
cidade de Campina Grande – Paraíba. Foi utilizado o modelo do Comportamento do 
Consumidor do Comercio Eletrônico segundo Turban e King (2004). O universo do 
estudo foi composto pelos internautas da cidade de Campina Grande. A amostra foi 
constituída por 196 entrevistados e a coleta de dados foi realizada através de 
questionário enviado por e-mails como também através de entrevista pessoal. Para 
o tratamento e análise dos dados utilizou-se a análise descritiva no que refere as 
características pessoais e a análise fatorial utilizada para agrupar as variáveis no 
processo de decisão de compra. O estudo indicou que a eficiência e a produtividade 
são fatores que exercem forte influência no processo de decisão de compra via 
Internet.  
 
Palavras-chave: Internet, Comportamento do Consumidor, Internautas, Compra On-
line 
 
ABSTRACT 
 
The aim objective of this work is to analyze the consumer behavior of the Internet 
user’s in  Campina Grande – Paraíba-Brazil. The used the Consumer Behavior 
model developed by Turban and King (2004). The empirical research has done with 
196 Internet users from Campina Grande City. A form with 26 questions was applied 
by e-mails and personal interview using the above universe of study. In this research 
it was used a descriptive analyze, factor analyze. The result indicated that the 
Internet users considered quality, speed, security and privacy as important factors. 
Finally the work concludes two factors to have more influence in the consumer 
behavior internet users: productive and efficiency.  
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1. INTRODUÇÃO 
 
 
 Diante da evolução tecnológica as organizações estão operando dentro de 
um ambiente altamente competitivo. A fidelização do cliente é um dos fatores 
decisivos para o sucesso das empresas seja off-line ou on-line, e, uma das chaves 
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para o desenvolvimento de relacionamentos efetivos com o cliente é o entendimento 
do comportamento do consumidor. 
 O Brasil apresenta claros sinais de evolução no que se refere às realizações 
de compras via Internet, segundo pesquisa realizada pela Fundação Getúlio Vargas 
- FGV (abril, 2004) as transações empresa/empresa via Internet movimentou U$ 1,6 
Bilhões em 2003 e entre consumidores/empresas U$ 500 milhões. 
 Diante dos dados pergunta-se: Quais os fatores que influenciam os 
Internautas a comprar e a não comprar via Internet? 
 Neste contexto, constitui-se objetivo deste artigo, identificar quais os fatores 
que influenciam o comportamento de compra dos Internautas da cidade de Campina 
Grande  Entendeu-se como aspectos de decisão de compra, os seguintes fatores: 
fator eficiência, relativo a informações atualizadas, preços baixos, qualidade, 
privacidade, rapidez, curiosidade, segurança e fator produtividade relativo à 
preencher o tempo, maior número de informações , estão na extremidade do eixo 
vertical com as variáveis comodidade informação em tempo real. 
 
2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE 
 
Durante décadas os pesquisadores de mercado tem tentado entender o 
comportamento do consumidor, e suas descobertas foram resumidas em vários 
modelos de comportamento. 
      Trataremos do modelo elaborado por Turban (2004) , onde o processo de 
decisão de compra é ativado por uma reação do cliente  a estímulos . O processo é 
influenciado pelas características dos compradores, pelo ambiente de compras, 
pelas tecnologias relevante, pela logística do CE e por outros fatores controlados 
pelos vendedores. 
O Comportamento do Consumidor segundo Kotler (2000, p.182) “é um campo 
que estuda como as pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam, 
e descartam artigos, serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas 
necessidades e seus desejos”. 
Nenhuma organização deve desenvolver estratégias de gestão sem ter um 
conhecimento adequado do comportamento de compra do cliente. Existe um número 
muito grande de fatores que influenciam o comportamento das pessoas quando 
conectadas na Internet. Porém é importante descobrir o que leva milhões de 
Internautas a se conectarem diariamente à rede, navegarem por websites, utilizarem 
o correio eletrônico ou decidirem comprar na superinfovia. 
A partir do conhecimento das necessidades dos consumidores, deve-se ter um 
planejamento de produção para se conseguir fazer a entrega na forma desejável. 
Este mercado está em formação e a tendência é favorável a partir da 
conscientização dos consumidores sobre a qualidade diferenciada, associada à 
capacidade de entrega regular dos produtos em maior escala e à viabilidade de 
preço. 
 Neste estudo, foi utilizado “O Modelo do Comportamento do Consumidor no 
Comércio Eletrônico” proposto por Turban e King (2004, p.116) por ser mais 
operacionalizável, tendo em vista que o presente estudo centraliza a pessoa que 
utiliza a Internet em relação à necessidade de adquirir produtos e serviços através 
da rede. 
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Características 
Pessoais
Idade, Sexo, Estilo da 
vida, etc.
Estímulos
Marketing; Econômico, 
Tecnológico;Políticos;
Culturais
Decisão de Compra
Comprar ou não 
comprar?O que 
comprar;Onde;Quando;Q
uanto gastar;Compras 
regulares
Características Ambientais
Sociais, culturais , jurídicas, 
regulamentações 
governamentais
Sistema sob a responsabilidade das empresas vendedoras
Suporte logístico;Pagamentos; suporte técnico, Projeto WEB, 
agentes inteligente; Atendimento ao cliente; sistema de e-mails, 
centrais de atendimento.
Processo de Decisão
Modelo de Comportamento do Consumidor CE
 
 
O modelo apresentado mostra que o processo de decisão de compra é ativado 
por reação do cliente a estímulos, pelas características dos compradores, pelo 
ambiente de compra, a tecnologia, a logística do comércio eletrônico como também 
por outros fatores como psicológicos, sociais, entre outros. 
 
2.1. Estágios do Modelo do Comportamento do Consumidor no Processo de 
Decisão de Compra 
 
O modelo do processo de decisão de compra apresenta cinco estágios: 
Reconhecimento do Problema, Busca de Informação, Avaliação das Alternativas, 
Decisão de Compra, e Comportamento Pós-Compra. 
  
Estágio: Reconhecimento do Problema 
 
De acordo com Engel et al. (2000,p.115), o primeiro estágio no processo de 
tomada de decisão do comportamento do consumidor é o reconhecimento do 
problema, que pode ser entendido como “a percepção de uma diferença entre o 
estado desejado de coisas e a situação real que seja suficiente para despertar e 
ativar o processo decisório”. 
Desta forma o reconhecimento do problema pode envolver simultaneamente 
muitas variáveis, incluindo, atitudes, percepção, características da personalidade 
como também a influência do grupo de referência.  
Neste estágio, os esforços de marketing e alguns fatores psicológicos exercem 
influência importante. O consumidor on-line pode ser influenciado por grupos de 
referência, pela curiosidade etc. Este fato em si favorece muita a presença de 
qualquer empresa na Internet, visto que os Internautas estabelecem sua própria 
presença na rede. 
O futuro das transações comercial via Internet em termos de bens e serviços 
dependem em última análise de se  consumidores as percebe como necessidades 
de consumo. 
Para Engel et al. (2000,p.115) “é a atuação e o reconhecimento de necessidades 
de consumo que levam o consumidor a um processo de tomada de decisão que 
determina a compra e o consumo do produto”. 
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Portanto, o consumidor on-line reconhecendo a necessidade pode então, ocupar-
se de uma busca de informação na Internet para satisfazer suas necessidades. 
 
 2° Estágio : A Busca de Informações 
 
Uma vez que o reconhecimento de necessidade ocorre, o consumidor pode, 
então, ocupar-se de uma busca do que vai satisfazer a necessidade. 
De acordo com Engel et al. (2000,p.115), “a busca de informação ocorre quando 
as crenças e atitudes existentes são reconhecidas como inadequadas. A busca pode 
ser definida como a ativação motivada do conhecimento na memória ou da 
aquisição de informação.” 
No ambiente on-line, a busca de informações e a procura de conveniência são 
motivadores poderosos, por conseguir manter e dinamizar o interesse das 
informações inseridas no site por um tempo prolongado. 
O ser humano possui uma inesgotável sede de conhecimento. A busca 
permanente de respostas para aquilo que não conhece é alavancada pela 
curiosidade natural que existe em qualquer indivíduo. Na visão de Venetianer 
(2000,p.33), 
 “quase todo tipo de trabalho ou profissão exige novos 
conhecimentos e atualização constante do que sabemos. 
Tomar decisões acertadas significa possuir informações 
pertinentes e adequadas…somos pressionados a encontrar 
informações confiáveis no menor espaço de tempo possível. 
Nisso a Internet é imbatível.” 
 
A Internet tornou-se um ambiente ideal para buscar informações, sendo a maior 
biblioteca de informações já disponibilizada no mundo. Os mercadológos por sua 
vez, devem direcionar esforços para ofertar informações on-line de grande valor. 
Quando um especialista em marketing tem a possibilidade de identificar as 
informações procuradas, há uma grande probabilidade de que sua marca seja 
considerada pelo consumidor. 
No universo on-line, o principal fator de sucesso da nossa presença depende da 
capacidade de concebermos e oferecermos ao nosso público-alvo conteúdo de 
valor.  Kotler (2000,p.684) diz que “uma empresa pode marcar sua presença na 
Internet de duas maneiras: comprando espaço em um serviço on-line ou abrindo seu 
próprio site Web”.  
Existem alguns fatores que influenciam o comprador, no que diz respeito ao valor 
do produto percebido por ele. Estes fatores estão associados à quantidade e 
qualidade de informação existente, habilidade de buscar informações armazenadas. 
Na Internet, pode-se considerar dentre estes, a rapidez das ofertas virtuais.    
 
3° Estágio: A Avaliação de Alternativas 
 
O processo de avaliação das alternativas é referente à comparação de várias 
alternativas para a compra e consumo de produtos, com base nos critérios sentidos 
pelo consumidor como importantes na avaliação. 
A busca de informações levará o consumidor a armazenar um conjunto de idéias 
(ou grupo de marcas) que ele levará em consideração no momento da decisão de 
compra. Os consumidores virtuais descobrem rapidamente a conveniência dos 
shoppings virtuais. A busca de informações rápidas ou fazer compras on-line não é 
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apenas conveniência, existe a gratificação que deriva da curiosidade de descobrir 
coisas novas.  
Engel et al. (2000,p.136) aborda critérios e avaliação com como sendo 
“dimensões ou atributos particulares que são usados no julgamento das alternativas 
de escolha”. Portanto, podem os internautas considerar fatores como segurança, 
confiabilidade, preço, entre outros, nas suas avaliações, que antecedem a decisão 
de compra. 
 
4° Estágio : A Decisão de Compra 
                                               
Para Kotler (2000), a intenção de compra é uma função do sentimento (atitude). 
Portanto, alguns fatores podem afetar a intenção de compra, entre os quais: Fatores 
Sociais, como cultura, classes sociais e grupos de referências; Fatores situacionais, 
que dizem respeito à disponibilidade de renda, entre outros. 
 
5° Estágio: Avaliação Pós – Compra 
 
Nesta etapa do modelo em análise, o processo de troca de produtos e/ou serviços 
tem sido efetuado, com a realização da compra, passando assim a entrar em ação a 
avaliação pós compra. Pode ocorrer dois resultados nesta etapa: a) a satisfação do 
consumidor ; b) a insatisfação do consumidor, pelo produto ou serviço adquirido no 
processo de compra. 
Segundo Kotler (2000,p.204), “após comprar e experimentar o produto, o 
consumidor sentirá algum nível de satisfação ou insatisfação”. Na visão do autor, 
este poderá ter um efeito de feedback na compra seguinte. 
A satisfação vem com a recompensa. Entende-se por satisfação, neste estudo, 
como sendo uma avaliação de que a alternativa escolhida é consistente com as 
crenças prioritárias. 
A insatisfação, segundo Kotler (2000,p.205) ocorre quando “o consumidor 
percebe na avaliação pós-compra, que o produto escolhido não atendeu as suas 
necessidades, podendo este devolver ou abandonar o produto”. 
O Internauta consumidor é um agente econômico emergente e muito recente. Seu 
perfil comportamental ainda está em formação. Portanto, há motivadores básicos 
que levam as pessoas a navegar na rede. 
O Internauta é um ser em constante mutação, estando ele em constante mudança 
de comportamento em função dos motivadores que o levam a navegar na 
surperinfovia.  
Estatísticas revelam que os usuários da Internet são jovens, com considerável 
poder aquisitivo, boa escolaridade e predominantemente do sexo masculino. Os 
internautas utilizam a Internet para obter informações sobre assuntos sérios e para 
investimentos, em geral estes usuários dão valor a informações e tendem a 
responder de forma negativa a mensagem voltada unicamente para a venda de 
produtos e/ou serviços. 
No e-marketing  o consumidor dá permissão e controla a negociação.  Observa-se 
que o cliente é quem define as regras do processo de troca na era da informação. O 
cliente atua como agente, definindo quais as informações necessárias; quais os 
preços eles estão dispostos a pagar como também quais as ofertas que eles vão 
escolher. 
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As vantagens deste tipo de marketing estão na Conveniência  no que se refere à 
obtenção de informações a qualquer hora e em qualquer lugar; Informação referente 
às informações sobre produtos e serviços de varias empresas, concorrentes, preços, 
prazo, sem necessariamente se deslocar de casa ou escritório; Maior comodidade 
por a Internet não apresentar poder de persuasão, o cliente não precisa lidar com 
vendedores nem fila de espera; Rapidez de acesso, a privacidade e o custo 
relativamente baixo são outras vantagens citadas pelo autor.  Com relação à 
desvantagem, destaca-se que nem todo produto é vendável na Internet. 
 
3. ASPECTOS METODOLÓGICOS DA INVESTIGAÇÃO 
 
 
 O modelo metodológico adotado foi uma pesquisa de campo, de caráter 
exploratório, cujo universo foi constituído por Internautas da cidade de Campina 
Grande-PB.  
 A amostra utilizada foi do tipo não - probabilística intencional, onde os seus 
elementos são selecionados de acordo com a intenção do pesquisador. Para 
determinação da amostra com o universo desconhecido foi utilizada a fórmula 
encontrada em  Sâmara & Barros (1997, p.75) que resultou uma amostra de 196 
entrevistados. 
 
Para efeito deste estudo, foi usada a seguinte fórmula: 
p:  p.q.  . Z    
                n  
Onde:  
 p = 7% - desvio padrão da proporção 
p = 50 %- proporção ou porcentagem dos elementos do universo 
pesquisado favoráveis ao atributo pesquisado; 
q = 50 %- proporção ou porcentagem dos elementos do universo 
pesquisado desfavorável ao atributo pesquisado 
Z = 1,96% - margem de segurança 
n = desconhecido 
n = ? 
95% segurança 
 
 A coleta dos dados foi realizada através de questionários com perguntas 
fechadas e enviadas através de e-mails, como também através de entrevistas 
pessoais, em empresas, em provedores locais, em universidades, em bibliotecas 
públicas e em colégios da cidade de  Campina Grande.  
 O questionário foi constituído de 28 questões, contendo perguntadas de 
múltipla escolha como também indicadores em ordem de importância, usando 
escala de Likert 1 a 3, sendo 1 de menor importância, 2 de importância regular e 3 
de maior importância. 
 Do total de 210 questionários enviados, 196 responderam, representando 
93%. Os questionários enviados por e-mail, apenas 52 responderam representando 
um percentual de 25% do total de respondentes, os restantes 144 foi através de 
entrevista direta. 
 As variáveis utilizadas para representar o perfil dos internautas foram: sexo; 
estado civil; faixa etária; grau de escolaridade; renda familiar; local de acesso; tempo 
de permanência na Internet; horário de acesso; tipos de produtos. 
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 As variáveis que representam por que compra ou não compra via Internet 
são: informação em tempo real; comodidade; curiosidade; maior número de 
informações; segurança; privacidade, qualidade; informações atualizadas; rapidez; 
preços baixos; preencher o tempo. 
 
 Para análise estatística dos dados fez-se uso do Software Statistical Package 
for Social Sciences for Windows (SPSS Versão 6.0.1), utilizado no procedimento de 
análise estatística dos dados colhidos na pesquisa de campo. 
 Foram utilizadas as seguintes técnicas estatísticas para a análise de dados do 
presente estudo: freqüência absoluta, freqüência relativa, média aritmética, 
variância, desvio padrão e coeficiente de variação, análise fatorial (AF), utilizando o 
método dos componentes principais e o critério de VARIMAX o teste de esfericidade 
de Bartlett´s, matriz de correlação, medida de adequacidade da amostra de Kaiser–
Meyer-Olkin (KMO), autovalor e comunalidade.  
 
 
4.ANALISE DOS DADOS 
 
4.1. Estatística descritiva 
 
 Com relação ao perfil do internauta o estudo mostra que os homens são 
maioria na Internet, uma vez que 55% dos respondentes são do sexo masculino. 
Acrescente-se ainda, que a maioria dos respondentes possui nível superior com 
mestrado e doutorado, é solteiro e está na faixa etária de 20 a 41 anos de idade, e 
sua renda mensal familiar é acima de seis salários mínimos, em aproximadamente 
72% dos casos. Além disso, do total de homens 57% disseram já ter efetuado 
compra através rede. 
 Quanto ao local de acesso, os resultados mostraram que 49% utilizavam a 
Internet das suas próprias residências, seguido de 29% do trabalho e apenas 10% 
das universidades.  
 Em relação ao tempo de acesso verifica-se que 73% dos internautas passam 
30 min a 3 horas conectados na rede. Os horários mais freqüentados à noite com 
53%. 
 Buscou-se identificar quais os motivos que levaram o internauta a utilizar a 
Internet, qual o critério de interesse, se compra ou não, tipos de produtos e a 
finalidade do uso da rede. 
• critério de interesse por assunto – os entrevistados encontraram na Internet um 
canal forte para expandir seus horizontes de conhecimentos - o item notícias 
representou 78%. 
• compra de produtos e/ou serviços na rede - 36% dizem já ter comprado algum 
tipo de produto e/ou serviços. Deste total de internautas 57% são do sexo 
masculino. 
• tipos de produtos mais comprados - livros (18%), CD´s (16%), Revistas e Jornais 
(10%) que representam 42% do total dos produtos mais vendidos através da 
Internet. 
• quanto à finalidade do uso da Internet - está relacionado ao envio de e-mails 17 
%, seguido do próprio trabalho com 16% das respostas, 15% para educação, 13% 
para obter informações pessoais, 11% para se comunicar com outras pessoas em 
grupos de discussão, bate-papos etc... 10% utilizar como lazer, 9% por curiosidade e 
apenas 4 % para encontrar novos amigos. 
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4.2 Análise fatorial para as diversas variáveis 
 
Efetuada a análise dos resultados em termos descritivos, objetivou-se, 
mediante a técnica de análise fatorial (AF), substituir o conjunto inicial de variáveis 
por outro de menor número denominada  de fatores, de modo a identificar as 
dimensões latentes nessas variáveis, visando uma interpretação mais 
compreensível segundo direções comuns (AAKER et al, 2001). Utilizou-se o método 
dos componentes principais e o critério VARIMAX, que maximiza a variância entre 
os fatores, para a rotação das matrizes fatoriais. Assim, do exposto, têm-se os 
resultados da aplicação da análise fatorial.  
 
 a) Com relação à influência que cada variável contribuiu para a decisão de 
consumir produtos e serviços através da Internet os resultados são apresentados na 
Tabela 1. 
 Verifica-se que existe uma correlação positiva entre as variáveis: qualidade; 
informações atualizadas; preços baixos; curiosidade; privacidade; rapidez; 
segurança; maior número de informações; como também uma correlação negativa 
entre as variáveis: informações em tempo real e comodidade. 
 
Tabela 1. Matriz  de Correlação 
 
Correlation Matrixa
1,000 -,295 ,639 -,027 -,243 -,648 -,216 -,207 -,173 -,721 -,220
-,295 1,000 -,236 ,778 ,901 ,723 ,838 ,779 ,754 ,185 ,837
,639 -,236 1,000 -,121 -,195 -,519 -,173 -,166 -,139 -,454 -,176
-,027 ,778 -,121 1,000 ,712 ,595 ,680 ,617 ,623 -,212 ,676
-,243 ,901 -,195 ,712 1,000 ,597 ,927 ,864 ,829 ,153 ,927
-,648 ,723 -,519 ,595 ,597 1,000 ,530 ,508 ,424 ,406 ,539
-,216 ,838 -,173 ,680 ,927 ,530 1,000 ,909 ,883 ,136 ,983
-,207 ,779 -,166 ,617 ,864 ,508 ,909 1,000 ,894 ,130 ,896
-,173 ,754 -,139 ,623 ,829 ,424 ,883 ,894 1,000 ,109 ,879
-,721 ,185 -,454 -,212 ,153 ,406 ,136 ,130 ,109 1,000 ,138
-,220 ,837 -,176 ,676 ,927 ,539 ,983 ,896 ,879 ,138 1,000
,000 ,000 ,352 ,000 ,000 ,001 ,002 ,008 ,000 ,001
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000
,000 ,000 ,045 ,003 ,000 ,008 ,010 ,026 ,000 ,007
,352 ,000 ,045 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,016 ,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
,001 ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,029 ,000
,002 ,000 ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,035 ,000
,008 ,000 ,026 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,065 ,000
,000 ,005 ,000 ,001 ,016 ,000 ,029 ,035 ,065 ,027
,001 ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,027
Informações em tem
real
Curiosidade
Comodidade
Segurança
Qualidade
Maior numero de
Informações
Informações atualiza
Privacidade
Rapidez
Preencher o tempo
Preços Baixos
Informações em tem
real
Curiosidade
Comodidade
Segurança
Qualidade
Maior numero de
Informações
Informações atualiza
Privacidade
Rapidez
Preencher o tempo
Preços Baixos
Correlation
Sig. (1-tailed
Informações
em tempo
real CuriosidadeComodidadeSegurançaQualidade
Maior numero
de
Informações
Informações
atualizadas Privacidade Rapidez
Preencher o
tempo
Preços
Baixos
Determinant = 2,788E-07a. 
 
Fonte: Pesquisa direta, 2004 
 
 Observa-se através do quadro da variância total (Tabela 2), os autovalores são 
decrescentes, onde os 2 primeiros fatores respondem o equivalente a 80,692 % da 
variância total. Pela ordem de extração foram divididos em 2 fatores, considerando 
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que os dois primeiros conseguem explicar mais de 80% da variação total existente 
na estrutura dos dados. 
 
Tabela 2.Variância Total 
  
Fonte: Pesquisa direta, 2004 
Pode-se observar que o índice da comunalidade está próximo a 1, indicando 
que a determinação dos fatores deve ser o mínimo possível. Foram identificados 2 
fatores significativos, referentes aos valores de autovalores maiores do que 1, 
representativos de 60% da variância do conjunto de dados originais, identificados na 
tabela de cargas fatoriais da matriz rodada.  
Tabela3 – Comunalidade, Matrix de Componentes e Rotação 
Component Matrix a
,948 ,135
,946 ,179
,944 ,172
,928  
,906 ,171
,878 ,212
,759 ,308
,728 -,442
-,384 ,848
,243 -,802
-,330 ,714
Qualidade
Informações atualizadas
Preços Baixos
Curiosidade
Privacidade
Rapidez
Segurança
Maior numero de
Informações
Informações em tempo
real
Preencher o tempo
Comodidade
1 2
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis.
2 components extracted.a. 
 
 
Communalities
,866
,619
,863
,726
,670
,850
,916
,926
,816
,921
,702
Informações em tempo
real
Comodidade
Curiosidade
Maior numero de
Informações
Segurança
Privacidade
Qualidade
Informações atualizadas
Rapidez
Preços Baixos
Preencher o tempo
Extraction
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
6,558 59,619 59,619 6,558 59,619 59,619 6,148 55,894 55,894
2,318 21,073 80,692 2,318 21,073 80,692 2,728 24,798 80,692
,825 7,503 88,195
,488 4,432 92,627
,233 2,118 94,745
,173 1,574 96,319
,141 1,277 97,597
,114 1,032 98,629
7,936E-02 ,721 99,350
5,536E-02 ,503 99,853
1,612E-02 ,147 100,000
Component
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix a
,954 ,124
,951 ,130
,943 ,166
,914 ,119
,901  
,896 ,244
,817  
-,102 -,925
 ,838
 -,781
,555 ,647
Informações atualizadas
Preços Baixos
Qualidade
Privacidade
Rapidez
Curiosidade
Segurança
Informações em tempo
real
Preencher o tempo
Comodidade
Maior numero de
Informações
1 2
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 3 iterations.a. 
 
Fonte: Pesquisa direta, 2004 
 
 
Constatou-se que o primeiro fator denominado de eficiência, englobou sete 
variáveis originais, as variáveis: informações atualizadas, preços baixos, qualidade, 
privacidade; rapidez, curiosidade segurança positivamente. O segundo fator pode 
ser rotulado como um fator produtividade que envolve as variáveis preencher o 
tempo e maior número de informações de forma positiva, como também as variáveis 
comodidade e informações em tempo real apresentando um coeficiente negativo. 
Ordem 
do fator 
Denominação do Fator Variáveis  
 
1 
 
FATOR EFICIÊNCIA 
Qualidade, 
Informações atualizadas; 
Preços Baixos; 
Curiosidade, 
Privacidade, 
Rapidez, 
Segurança, 
 
2 
 
FATOR 
PRODUTIVIDADE 
Informações em tempo real 
Comodidade 
Maior número de informações 
Preencher o tempo 
O ajuste dos dados às premissas da análise fatorial dada por um valor de 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) foi de 0,860, indicando 
que os dados tem uma boa adequação para a análise fatorial.  
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Tabela 4. KMO e Teste de Bartlett´s 
KMO and Bartlett's Test
,860
2875,190
55
,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Approx. Chi-Square
df
Sig.
Bartlett's Test of
Sphericity
 
  Fonte: Pesquisa direta, 2004 
 
 
O gráfico de carregamento de fatores (gráfico 1), confirma que as variáveis 
informações atualizadas, preços baixos, qualidade, privacidade; rapidez, 
curiosidade, segurança estão na extremidade do eixo horizontal (fator 1) , enquanto 
que as variáveis preencher o tempo, maior número de informações , estão na 
extremidade do eixo vertical com as variáveis comodidade e informação em tempo 
real na extremidade oposta (fator 2). Considera no estudo que os internautas 
tendem a buscar dois conjuntos de fatores que influenciam no processo de decisão 
de compra: o Fator eficiência e o Fator produtividade. 
 
 
 
 
 
Gráfico1- Carregamento de Fatores 
Component Plot in Rotated Space
Component 1
1,0,50,0-,5-1,0
C
o
m
p
o
n
e
n
t 
2
1,0
,5
0,0
-,5
-1,0
preços baixos
preencher o tempo
rapidezrivacidade
informações tualiza
maior numero de info
qualidade
segurança
comodidade
curiosidade
informações em tempo
 
                      Fonte: Pesquisa direta, 2004. 
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5.CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
A apresentação dos resultados do estudo sobre o comportamento dos 
internautas quanto à percepção dos respondentes leva às seguintes considerações:  
 Com relação ao objetivo principal do estudo, identificar quais os fatores que 
influenciam o comportamento dos internautas no processo de decisão de compra, a 
amostra de consumidores pela Internet mostrou que há dois fatores fundamentais: 
eficiência e produtividade, que segundo o modelo do comportamento do consumidor 
apresentado no referencial teórico, evidencia a conscientização da população para 
os estímulos (tecnologia, econômico, marketing, político e cultural); 
 Quanto às características pessoais dos internautas, evidenciou-se que grande 
parte dos respondentes possui um elevado grau de escolaridade, estão na faixa 
etária produtiva e a Internet apresentou-se como uma ferramenta que influencia os 
consumidores;  
 Sobre o sistema de responsabilidade do sistema das empresas vendedoras de 
produtos e serviços, o desempenho depende do equilíbrio que cada empresa 
conseguirá estrategicamente administrar os dois fatores identificados pela pesquisa: 
eficiência e produtividade.  
No que se refere ao fator eficiência, verifica-se que os Internautas buscaram 
informações atualizadas, facilidade na obtenção de informações como também o 
maior número de informação dos produtos e serviços na sua área de interesse. 
Desse modo a procura de conveniências e a obtenção de informações em termos 
qualitativos e quantitativos foram fortes motivadores. É importante ter uma infra-
estrutura de suporte aos consumidores , cujas diferenciação deve ser dada pela 
regulamentação dos direitors dos consumidores na internet , que é a garantia que o 
consumidor tem segurança, privacidade e opção de escolha de produtos e serviços 
de qualidade com mais comodidade em qualquer lugar que em muitos casos de 
lojas tradicionais , determinadas opções não são apresentadas ao cliente.  
O ser humano possui uma inesgotável sede de conhecimento, vive em 
permanente busca de respostas, portanto, na visão do internauta de Campina 
Grande a Internet foi e é um ambiente bastante favorável para obtenção de 
informações rápida e cômoda. 
 Com relação ao fator produtividade pode-se concluir que o internauta não 
utiliza a Internet para preencher o tempo. Seu comportamento volta-se para a busca 
do maior número de informações em tempo real e a variável comodidade atuando 
negativamente, pode ser explicado porque muito dos produtos adquiridos via 
Internet não está disponível no mercado local. 
 Conclui-se que o grande desafio é as empresas buscar o equilibrio dois 
fatores básicos: eficiência e produtividade à demanda de mercado, cujos 
consumidores se mostraram favoráveis e crescentes, tornando o produto e/ou 
serviço uma realidade viável no ambiente de négocios.  
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